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RACHUNEK KOSZTOW CYKLU ZYCIA KLIENTA

Streszczenie: Utrata poprawnych relacji z klientami jest traktowana w przedsigbiorstwach
jako krytyczna, poniewaz to oni determinuja mozliwos¢ prowadzenia i kontynuowania dzia-
tania oraz ich rozwoju. Niniejsze opracowanie ma na celu przedstawié, jakie koszty musza
ponosi¢ przedsigbiorstwa w roznych fazach wspotpracy z klientami od momentu ich pozyska-
nia do zakonczenia kontaktéw handlowych. Usystematyzowane gromadzenie, przetwarzanie
i analizowanie takich danych odbywa si¢ w ramach rachunku kosztoéw cyklu zycia klienta.
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1. Wstep

Ryzyko prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej ma wieloraki charakter. Jednak naj-
wigkszym z nich jest ryzyko zwiazane z optacalna sprzedaza efektow dziatalnosci
danej jednostki. Zwiazane jest ono z samym faktem mozliwosci dokonania sprzeda-
zy. Drugim jego istotnym elementem jest mozliwos¢ sprzedazy z zyskiem. Ryzyko
to mozna jednak ograniczac, a relacj¢ pomigdzy kosztami a przychodami optymali-
zowac. Podstawowym narzedziem stuzacym ograniczeniu ryzyka zwigzanego z pro-
wadzeniem dzialalno$ci gospodarczej jest controlling, ktory oferuje zarzadzajacym
podmiotami gospodarczymi szereg roznorodnych narzedzi. Podstawowymi funkcja-
mi controllingu sa: informowanie, koordynowanie i kontrolowanie poszczegdlnych
dziatéw przedsigbiorstwa. Glownym celem jest usprawnienie kierowania przedsig-
biorstwem.

Wozrastajaca kompleksowo$¢ rynku wymaga elastycznych strategii sprzedazy.
Nowoczesne narzedzia zarzadzania nig i relacjami z klientami powinny sprawdzac¢
ryzyko i dawa¢ nowe mozliwosci dziatania. Wymagania stawiane przed controllin-
giem roznia si¢ w poszczegolnych jednostkach wewngtrznych przedsigbiorstw. Wy-
jatkowo wysokie wymagania co do narzedzi wspierajacych zarzadzanie ma obszar
sprzedazy. Dzial sprzedazy z powodu bezposredniego kontaktu z dynamicznie zmie-
niajacym si¢ rynkiem jest szczegolnie wrazliwy na trafne jakosciowo i/lub wartos$cio-
wo prognozy dotyczace doboru odpowiedniego asortymentu, sposobow realizacji
proceséw produkcyjnych, zakupowych, polityki cenowej, systemdéw motywacyjnych
itd. Mimo tak rozbudowanych problemoéw, w ostatecznosci i tak wszystko kanalizuje
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si¢ na relacjach z klientami, bowiem to oni generuja dla przedsigbiorstwa zyski nie-
zbgdne do prowadzenia i kontynuowania dziatalnosci oraz rozwoju. W nowocze$nie
zarzadzanych firmach dzialy sprzedazy nie koncentruja si¢ na maksymalizacji ren-
townosci poszczegolnych transakcji. Za kluczowy problem uwaza si¢ rentownosc¢
klienta, a wigc w dtuzszej perspektywie czasowej. Aby mozliwe byto wlasciwe jej
oszacowanie, przedsigbiorstwo musi umie¢ okresli¢ naktady, jakie bedzie ponosi¢ w
zwiazku z pozyskaniem i utrzymaniem klienta oraz uzyskiwane dzigki niemu przy-
chody. Ustalenie zakumulowanej rentownosci klienta zmusza rowniez do ustalenia
czasu wspolpracy z nim. Narzedziem, ktére uwzglednia w swoim algorytmie dziata-
nia zarowno koszty, przychody, jak i czas trwania lub przydatnosci ekonomicznej
danego obiektu ekonomicznego w przedsigbiorstwie, jest cykl jego zycia. Celem ni-
niejszego opracowania jest poddanie analizie niektorych aspektow rachunku kosztow
cyklu zycia klienta.

2. Rachunek kosztow cyklu zycia

Cykl zycia to pojgcie pochodzace z teorii marketingu. Zaktada si¢ w nim, ze strate-

gia pozycjonowania i roznicowania musi si¢ zmienia¢ wraz z zachodzacymi w cza-

sie zmianami r6znych czynnikow oddzialywujacych na dany obiekt kosztow (pro-
dukt, przedsigbiorstwo, technologia, klient, organizacja, sektor gospodarki). Takie

podejscie do problemu implikuje stwierdzenia [Kotler 2005, s. 328]:

e dany obiekt kosztow ma ograniczony w czasie okres przydatnosci, uzywania czy
sprawnosci dziatania,

e oplacalnos¢ w réznych fazach cyklu zycia zmienia sig,

e rozne fazy cyklu zycia stawiaja przed uzytkownikami r6zne problemy oraz moz-
liwosci 1 dlatego w r6znych fazach cyklu zycia zachodzi konieczno$¢ stosowania
innych strategii, zwiagzanych z finansowaniem, produkcja, zakupami, sprzedaza
czy zarzadzaniem zasobami ludzkimi.

Szacowanie cyklu zycia klienta pojawito si¢ w praktyce przedsigbiorstw w mo-
mencie okreslenia jako kluczowego problemu tworzenia wartos$ci dla klienta. Ponie-
waz wszystkie dzialania pociagaja za soba koszty, pojawila si¢ koniecznos¢ optyma-
lizowania tych, ktorych zadaniem bylo stworzenie wartosci dodanej dla klienta.
Elementem niezbednym w procesie optymalizacji dzialan skierowanych w strong
klienta jest rachunek kosztow. Jednym z mozliwych, stosowanych przy budowaniu
strategii dla klienta, jest rachunek kosztow cyklu zycia klienta.

Zarzadzanie kosztami w dtugim okresie czasu uzaleznione jest w duzej mierze
od strategii przedsigbiorstwa. Determinuje ona wysokos$¢ i strukture kosztow, pono-
szonych przez przedsigbiorstwo w przysztosci, dlatego wazne jest wtasciwe szaco-
wanie wplywu strategii na koszty ponoszone w dtugim okresie, od ktorych zaleza
wyniki finansowe przedsigbiorstwa i jego wartos¢ dla whascicieli [Nowak 2006,
s. 136]. Warto podkresli¢, ze gtowna misja (celem) firmy jest tworzenie wartosci dla
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wiascicieli, a nie dla klientow. Tworzenie jej dla klientow jest jednym z narzedzi
realizacji celu gtownego przedsigbiorstwa.

Posta¢ rachunku kosztéw cyklu zycia uzalezniona bedzie od obiektu kosztow,
ktorego on bedzie dotyczy¢. Z tego powodu nie ma mozliwosci podania jednego
uniwersalnego zestawu zasad kalkulacji 1 analizy kosztow cyklu zycia. W literaturze
wyroznia si¢ natomiast metody ich szacowania. Zaliczy¢ do nich mozna metody
[Emblemsvag 2003, s. 36]:

e analogowe,

* parametryczne

* inzynierskie,

e zwigzane z nowoczesnymi rachunkami kosztow.

Metoda analogowa zaktada, ze koszty dotyczace podobnych obiektoéw sa zblizo-
ne w przeliczeniu na jednostke typowego dla nich parametru. Koszty zatem stanowia
iloczyn liczby jednostek parametru i kosztu, przypadajacego na dana jednostke.

W metodzie parametrycznej wykorzystuje si¢ metody ekonometryczne, a w me-
todzie inzynierskiej rachunek kosztéw standardowych.

Z kolei w ramach wykorzystywania nowoczesnych rachunkow kosztoéw do
szacowania kosztéw cyklu zycia wykorzystuje si¢ najczesciej rachunek kosztow
dziatan, ktéry w praktyce okazuje si¢ niestety dosy¢ kosztownym w stosowaniu
i czgsto nie jest wystarczajaco konkurencyjny w stosunku do prostszych i tanszych
narzedzi.

3. Koszty zwigzane z klientem

Koszty zwiazane z klientem zaleza od wielu zmiennych. W rachunku kosztéw cyklu
zycia klienta zaklada sig, ze zmiany te sa spowodowane przede wszystkim tym, na
jakim etapie znajduje si¢ nasza z nim wspotpraca. Relacje pomigdzy przedsigbior-
stwem a klientem podlegaja ciaglym zmianom, z tego powodu koszty ponoszone na
jego rzecz rowniez stale si¢ zmieniaja. Jednak w trakcie ,,zycia” klienta daja si¢ wy-
odregbni¢ pewne etapy, do ktorych mozna przypisa¢ specyficzne dla nich koszty. Ty-
powy cykl zycia klienta przedstawia rysunek 1.

Pierwsza faza zwiazana jest z podejmowanymi dziataniami, ktorych celem jest
pozyskanie klienta. Charakteryzuje si¢ ona duzymi kosztami, szczegdlnie w ujgciu
jednostkowym w przeliczeniu na kazdego skutecznie pozyskanego klienta. Pozyski-
wanie nowych klientéw jest gldownym zrodlem wzrostu sprzedazy, co jest czgsto
zwigzane, w przypadku dziatania na konkurencyjnym rynku, z koniecznoscia ode-
brania ich konkurencji. W praktyce skutecznosc¢ tych dziatan jest niska i najczesciej
zawiera si¢ w przedziale 0,1-5%. Dlatego waznym jest, aby chcac obnizy¢ koszty,
przeprowadzane one byty w stosunku do odpowiednich segmentow klientow. Tych,
wsrod ktorych moga by¢ klienci potencjalnie zainteresowani naszymi produktami
lub ustugami, ale ktoérzy jeszcze nie sa naszymi klientami. Rowniez nalezy na tym
etapie wzia¢ pod uwagg fakt, ze zakupami naszych potencjalnych klientow zajmuja
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Rys. 1. Cykl zycia klienta

Zrodto: opracowanie wiasne.

si¢ ich pracownicy, ktorzy dokonuja wyborow, kierujac si¢ roznymi zmiennymi, co
dodatkowo komplikuje proces pozyskania klienta i powoduje wzrost kosztow tego
procesu. W skrajnym przypadku tacy pracownicy moga kierowac sig korzyscig oso-
bista, a nie swojego przedsigbiorstwa.

Aby skutecznie pozyskaé klienta, nalezy oszacowac tzw. warto$¢ postrzegana
przez klienta (CPV, customer perceived value), ktora jest réznica pomigdzy catkowi-
ta korzyscia oczekiwana przez klienta a kosztami zwigzanymi z dang oferta. Jezeli
warto$¢ postrzegana przez klienta oferty naszego przedsigbiorstwa bedzie wartoscia
konkurencyjna w stosunku do ofert konkurencji, bedzie to gwarantem nawiagzania
wspotpracy z danym nabywca. Realizacja takich dziatan w praktyce pociaga za soba
koszty. Z jednej strony sa one zwiazane ze zwigkszeniem korzysci dla klienta, a z
drugiej — zredukowaniem kosztow klienta, co w wigkszosci przypadkow oznaczac
moze redukcje ceny sprzedazy. Rabaty i opusty w takiej sytuacji maja rowniez cha-
rakter kosztowy.

Kolejne koszty ponoszone sa w stosunku do klientéw, ktorzy odpowiedzieli na
oferte wspotpracy lub nawet dokonali pierwszego zakupu, a sa one ponoszone w
fazie wzrostowej relacji pomigdzy przedsigbiorstwem a klientem. Nalezy podkre-
sli¢, iz mimo wykazania zainteresowania oferta, nie wszyscy z tych klientoéw beda
warto§ciowymi i lojalnymi w przysztosci. W tej fazie ponoszone koszty mozna po-
dzieli¢ na dwie grupy. Jedna z nich sg koszty zwigzane z normalna obstuga transakcji
zawieranych z tymi klientami. Druga grupa charakterystyczna dla fazy wzrostu beda
koszty ponoszone na analiz¢ potencjalnych mozliwosci klienta. Jest to istotne w
wielu przedsigbiorstwach stosujacych analiz¢ portfelowa swoich klientow. Wiasci-
we ich umiejscowienie determinowacé bedzie na przyktad polityke cenowa im ofero-
wang albo czynnosci przed i/lub posprzedazowe z nimi zwiazane.

Jesli juz zostanie nawiazany pierwszy kontakt i klient jest obiecujacym klien-
tem, to przedsigbiorstwo powinno stara¢ si¢ maksymalizowac korzysci, wynikajace
z tych kontaktoéw. Jednak nie wszyscy klienci, ktérzy wykaza zainteresowanie oferta
lub dokonaja pierwszego zakupu, beda w przysztosci klientami rentownymi. Dlate-
go faza wzrostowa czgsto w sposob niezauwazalny przechodzi w tzw. fazg dojrzato-
$ci, ktora w niektorych przypadkach jest dynamiczna. W trakcie konca fazy wzrosto-
wej relacji z klientem i podczas fazy dojrzalej przedsigbiorstwo musi stosowac
migdzy innymi rézne techniki (najczgsciej wykorzystujace narzedzia marketingowe)
badania rynku, zadowolenia klienta, podejmowac¢ dziatania podtrzymujace zaintere-
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sowanie klienta. Pociagaja one za soba okreslone koszty, ale sa niezbedne, aby w
sposob wlasciwy mozna bylo zoptymalizowac¢ oferty dla wszystkich klientow w taki
sposob, aby przynosily jak najwigcej korzysci i to najlepiej obu stronom kontraktu.
W fazie dojrzatej relacji z klientem skumulowane koszty beda stanowity glowna
cze$¢ kosztow zwiazanych z danym klientem. Podzial kosztéw cyklu zycia klienta,
ze szczegolnym uwzglednieniem kosztow obstugi klienta, przedstawia rysunek 2.

KOSZTY POZYSKANIA KOSZTY OBSLUG KOSZTY UTRATY
KLIENTA ‘ KLIENTA ‘ KLIENTA

KOSZTY TYPOWE) KOSZTY NIETYPOWYC
OBSLUGI KLIENTA DZIALAN

Rys. 2. Koszty cyklu zycia klienta

Zrddto: opracowanie wiasne.

Do typowych kosztow obstugi klienta zazwyczaj zalicza sig te, ktore wystgpuja
niezaleznie od sposobu traktowania i znaczenia kontrahentow. Beda to koszty obstu-
gi transakcji, czes$¢ kosztow teleinformatycznych, monitorowania przebiegu transak-
cji, koszty kapitatu (w przypadku stosowania typowych okreséw odroczonej ptatno-
$ci), zatadunku, roztadunku, ubezpieczen transportowych, cet, prowizji, przewozu
i konfekcjonowania wyrobow. Do tych kosztow zaliczy¢ mozna takze koszty dziatan
marketingowych.

Nietypowe dzialania w relacjach z klientami, ktore pociagaja za soba dodatkowe
koszty, moga by¢ zwiazane z [Lew 2004, s. 185]:

e obrotem towarami na specjalne zamowienie,

e mala ilo$cia towaréw w pojedynczym zamowieniu,

e nieregularnymi zamowieniami,

e nietypowymi warunkami dostaw,

* zmianami wymagan w trakcie realizacji zamowienia,

* rgczng obsluga i przetwarzaniem danych,

* wymaganiami klienta dotyczacymi czynnos$ci przedsprzedazowych i/lub po-
sprzedazowych,

* koniecznoscia utrzymywania wysokich zapasow w zwiazku z nieprzewidywal-
nymi zamoéwieniami,

e zbyt dlugimi terminami ptatnosci,

* nieterminowym regulowaniem nalezno$ci przez klientow.
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Oczywiscie zachowania odwrotne do przedstawionych powyzej lub ich elimino-
wanie bedzie sprzyja¢ obnizeniu kosztow obstugi klientow. Wiele kosztow zalez-
nych jest od kanatéw dystrybucji czy samych klientéw. Rézne ich grupy moga wy-
magac rdznego zakresu prac przy przetwarzaniu i obstudze zlecen, dlatego wazne
jest kompleksowe podejscie do tworzenia ofert sprzedazy. Przy ich tworzeniu trzeba
zapewni¢ klientom taka obshuge, aby zniechgci¢ ich do szukania konkurencyjnych
ofert. Te zadania takze beda przyczyniac si¢ do powstawania dodatkowych kosztow,
ale zapobieganie odej$ciom klientow najczegsciej jest zdecydowanie mniej kosztow-
ne od ich pozyskiwania.

Przy tworzeniu ofert sprzedazowych nalezy zatem zwraca¢ uwage na czynniki
wplywajace na jakos$¢ obstugi klientow, mimo ze beda one przyczyna dodatkowych
kosztow. Klienci oczekuja od dziatow sprzedazy zapewnienia odpowiedniego serwi-
su uslug handlowych. Te oczekiwania mozna uja¢ jako listg zadan jakosciowych, do
ktorych zaliczy¢ mozna zapewnienie [Christopcher 1996, s. 54]:

e odpowiedniej czestotliwosci dostaw,

e zmniejszania czasu od zamdwienia do dostawy,

e rzetelnosci dostawy,

¢ mozliwosci dostaw interwencyjnych,

e ciaglosci dostaw,

*  kompletnosci dostawy,

¢ latwosci zlozenia zamoOwienia,

e odpowiedniej, czasowej jakosci fakturowania,

* kompetentnosci przedstawiciela handlowego,

e wspomagania sprzedazy (lodowki sprzedawcy, organizowania prezentacji i de-
gustacji),

* regularnych kontaktow przedstawicieli handlowych z klientami,

* monitorowania zapaséw u detalistow przez firmy hurtowe,

* korzystnych form ptatnosci.

Optymalizacja kosztow fazy dojrzalosci bgdzie wymagata od przedsigbiorstwa
ciaglego monitorowania rynku. Odpowiednie okreslenie potrzeb podazowych na
rynku pomaga lepiej oszacowa¢ warunki dziatania na nim. Aby moc ustali¢ te wa-
runki, nalezy uwzgledni¢ szereg czynnikdw zaré6wno zewnetrznych, jak i wewngtrz-
nych, ksztattujacych otoczenie i samo przedsigbiorstwo. Do podstawowych czynni-
kow warunkujacych poprawnos¢ szacunkow zliczy¢ mozna migdzy innymi dane
pochodzace z rozpoznania rynku (chtonnos¢, relacje popyt — podaz), mozliwosci
magazynowania towaréw (ograniczona powierzchnia magazynow, chtodni), dane o
obrotach w okresach poprzednich w przekroju poszczegdlnych oferowanych asorty-
mentow towarowych, tendencje rozwojowe w zakresie konsumpcji czy wreszcie
wlasne oczekiwania co do wzrostu przedsigbiorstwa. Zoptymalizowane w ten spo-
sob procesy sprzedazy z pewnoscia spowoduja spadek jej kosztow.

Dzigki przeprowadzanym prognozom mozna réwniez konstruowac¢ oferty dla
klientéw z pewnym wyprzedzeniem. Jest ono konieczne, by oferta zdazyta dotrze¢
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do klienta w czasie zachodzacych, a przewidzianych wcze$niej przez przedsigbior-
stwo zmian i dzigki temu przed jego ewentualnym kontaktem z konkurencja.

Dziatajac na konkurencyjnym, w duzym stopniu nasyconym rynku dobr i ustug,
kwestia utrzymania klienta jest jednym z kluczowych czynnikow sukcesu przedsig-
biorstwa. Odejscie jednego z gtdéwnych klientdéw moze przesadzi¢ o dalszym istnie-
niu jednostki. Szczegodlnego znaczenia nabiera to tam, gdzie koszt pozyskania nowe-
go klienta jest wysoki, a rezygnacja ze wspotpracy dla niego nie oznacza poniesienia
w zwiazku z tym dodatkowych kosztow. Nasycanie si¢ rynku danym dobrem czy
ushuga oznacza¢ bedzie konieczno$¢ ponoszenia wigkszych kosztow utrzymania
klientow.

Jedna z popularnych metod jest pobudzanie jego zainteresowania ofertami do-
stawcy przez modyfikacje sposobow obstugi klientow. Przedsigbiorstwo modyfiku-
jac ofertg, powinno stara¢ si¢ wykorzystac ta sytuacje do optymalizacji rentownosci
tych ustug. Dziatania w fazie dojrzatosci kontaktow z klientami powinny cechowac
sig ciagtym dazeniem do minimalizacji (optymalizacji) kosztow ich obstugi.

Ostatnia faza zycia klienta to faza utraty klienta. Powodow odejscia klientow jest
wiele. Zmiana profilu dziatalnosci przez naszego dotychczasowego klienta, zmiana
siedziby, mimo wszystko lepsza oferta konkurencji to tylko przyktadowe przyczyny,
dla ktorych klient rezygnuje z naszych ustug. W wielu przypadkach ponoszenie do-
datkowych, czgsto niematych kosztow na utrzymanie takiego klienta okazuje si¢ by¢
bezcelowe. Wiele kosztow zwiazanych z dzialaniami, ktérych celem jest jego za-
trzymanie w przedsigbiorstwie, jest ukrytych, trudnych do zidentyfikowania. Sg one
zwiazane z absorpcja czasu kierownictwa dzialu sprzedazy, handlowcow i stuzb fi-
nansowych prébujacych odzyskac¢ pieniadze.

Nalezy rowniez podkresli¢, ze w tym przypadku mamy do czynienia z kosztami
utraconych korzysci, poniewaz czas i zasoby, ktdre przeznaczamy na ratowanie re-
lacji ze ,,spadkowym” klientem, mozna by ze zdecydowaniem lepszym skutkiem
poswigci¢ na rentownych klientow lub poszukiwanie nowych.

Z drugiej strony to dostawcy sami rezygnuja z danego odbiorcy. Przyczyna takie-
g0 postgpowania jest najczesciej problem z wyegzekwowaniem naleznosci. W tym
przypadku rezygnacja z klienta oznacza ograniczanie kosztow. Przewrotnie mozna
stwierdzi¢, ze przedsigbiorstwo moze nawet zyska¢ w sytuacji, kiedy taki klient trafi
do konkurencji i tam réwniez nie bedzie ptacit.

Zupeie odrgbnym tematem begdzie system identyfikacji, gromadzenia, prze-
twarzania i raportowania, ktory umialby sprosta¢ wymaganiom stawianym przez
rachunek kosztéow cyklu zycia klienta. W chwili obecnej, wobec coraz silniejszej
walki konkurencyjnej, wigksze znaczenie zyskuja rowniez zewngtrzne zrodla infor-
macji. Stuza one do przeprowadzenia poréwnan efektywnos$ci dziatania organizacji
w roznych jej aspektach w stosunku do konkurencji, co utatwia budowanie przewagi
konkurencyjnej [Sierpinska 2007, s. 17].
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4. Podsumowanie

Szacujac koszty, nigdy do konca nie ma pewnosci ich poniesienia, jak réwniez wiel-
kosci, w jakiej wystapia, poniewaz jest to uzaleznione od konkretnych dziatan, jakie
przedsigbiorstwo zmuszone bedzie podjac. Ich wysoko$¢ uzalezniona takze bedzie
od narzedzi, jakie zostang wykorzystane podczas wykonywania tych zadan. W ra-
chunku kosztow zycia klienta dominuje podej$cie do budowania trwatych i indywi-
dualnych kontaktow. Dzigki wykorzystywaniu rachunku kosztow cyklu zycia klien-
ta kontakty z klientami traktowane sa w sposob cato§ciowy, skumulowany, a nie jako
pojedyncze dziatania. Takie podej$cie utatwia nawiazywanie trwatych kontaktow, a
stali klienci przynosza firmie zdecydowanie wigksze korzy$ci niz incydentalni. Bar-
dziej kosztowne tez jest pozyskanie nowych klientow niz utrzymanie obecnych. Od-
zyskanie klienta, ktory odszedt do konkurencji, pociaga za soba o wiele wigksze
koszty niz sprawienie, by byt on zadowolony ze wspolpracy z obecnym dostawca.
Roéwniez z klientami, ktorzy sa znani dostawcy i ktdrzy mu ufaja, tatwiej jest podej-
mowac wigksze ryzyko, ktore zawsze towarzyszy dziatalnosci gospodarczej. Dzigki
rachunkowi kosztow cyklu zycia klienta przedsigbiorstwa moga lepiej oszacowac
rzeczywista rentownosc¢ poszczegdlnych klientow.
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COST ACCOUNT OF CUSTOMER’S LIFE CYCLE

Summary: The loss of the correct relations with customers is treated in enterprises as the
critical situation as the customers determine the possibility of conducting and continuation of
activities and their development. The article aims at presenting what costs the enterprise must
bear at different stages of cooperation with customers from the moment of winning them up
to the finish of the business contacts. Regular gathering, processing and analyzing of such data
takes place within the cost account of customer’s life cycle.
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